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Resumo
Este artigo discorre sobre as marcas, seu conceito e sua transformação em bens
contabilizáveis, destacando qual é sua função e importância na vida das empresas. O
valor das marcas passou a se constituir no diferencial de maior responsabilidade pela
decisão de compra de um produto. São elas, em muitos casos, as únicas diferenças
entre um produto e outro. Isto explica os vultosos investimentos que as empresas vêm
realizando na construção de suas marcas, hoje, com certeza, o maior patrimônio que
possuem. Esse conceito de valor patrimonial ou, empregando a terminologia técnica,
brand equity, tomou efetivamente corpo entre o final dos anos 1980 e no começo dos
anos 1990, período em que se iniciaram as megafusões mundiais de grandes grupos
multinacionais, envolvendo marcas famosas e de alto prestígio. Assim resgatar o que
se tem estudado acerca deste tema e desse novo conceito é objetivo deste artigo.
Palavras-chave: Marketing e marcas – Valor das marcas – Brand equity.
Abstract
This article looks into the subject of  brands, their concept and transformation into
countable assets, highlighting the role and importance of  the brands in the life of  the
companies. The value of  the brands has become the greatest differential aspect in the
decision of  purchasing a product. They are, in several cases, the only difference between
products. This explains the heavy investments being made by companies in the
development of  their brand, which is, today, their biggest asset. This concept of  brand
equity has effectively become stronger in the late 1980s and early 1990s, time in which
the mega world fusions of  great multinational groups started to take place, involving
famous and highly prestigious brands. Therefore, going over what has been studied about
this subject and this new concept is this paper’s objective.
Keywords: Marketing and brands – Brand equity.
Resumen
El presente artículo aborda las marcas, su concepto y su transformación en bienes
contables, destacando cuál es su función e importancia en la vida de las empresas. El
valor de las marcas pasó a constituirse en el diferencial de mayor responsabilidad en la
decisión de compra de un producto. Son ellas, en muchos casos, las únicas diferencias
entre un producto y otro. Esto explica las voluminosas inversiones que las empresas
vienen realizando en la construcción de sus marcas, hoy, con seguridad, el patrimonio
más grande que poseen. Este concepto de valor patrimonial o, empleando la terminología
técnica, brand equity, tomó efectivamente cuerpo a finales de los años del 1980 y en el
comienzo de los años del 1990, periodo en que se iniciaron las megafusiones mundiales
de grandes grupos multinacionales, envolviendo marcas famosas y de alto prestigio. En
tal sentido, rescatar lo que se ha estudiado con relación a este tema y a este nuevo
concepto es el objetivo de este artículo.
Palabras claves: Marketing y marcas – Valor de las marcas – Brand equity.
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Introdução
Entrar, hoje, em um supermercado ou caminhar pelos
corredores de um shopping center, em qualquer lugar do mundo,
é uma experiência singular para quem se detém a estudar o
fenômeno representado pelas marcas. Lá estão elas, milime-
tricamente enfileiradas, umas depois das outras, disputando o
olhar de mais um consumidor. Antes do advento do auto-
serviço, muitos produtos não eram identificados; vendidos a
granel, não era dada ao consumidor a opção de escolha, com-
prava-se o que se vendia.  Entretanto, as g randes marcas
surgiram justamente nessa fase, quase paleolítica, do marketing.
Segundo Francesc Petit – o P da conceituada agência de
publicidade DPZ –, os motivos não são de ordem merca-
dológica, mas se devem a um estilo de administração vigente
nesse período, conforme ele destaca (2003, p. 21):
As marcas mais poderosas surgiram entre 1890 e 1940, porque naquela
época imperava outro espírito, mais aventureiro, mais heróico. Era o
industrial, impregnado de toda uma força, um poder transcendental, o
dono, o senhor que decidia tudo, ninguém se atrevia a dar palpites nem
opiniões. Acontece que, por ser o início de uma era industrial, nada
existia ainda em termos de comercialização em grande escala.
Hoje, são dezenas de marcas de um mesmo produto, numa
permanente busca de share, comercializados em pontos-de-venda
responsáveis pelo giro de milhares de unidades. É uma efer-
vescência consumista, estimulada pela comunicação merca-
dológica e pela comunicação institucional, responsáveis, junto
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com outras formas de comunicação e outros instrumentos de
marketing, pela construção de marcas fortes.
Marca: conceito e funções
 Se, por um lado, os sistemas de comercialização evoluíram
e passaram a vender em alta escala, por outro, os produtos
enfrentaram um processo de homogeneização. As tecnologias de
produção e comercialização empregadas foram as grandes
responsáveis por isso, tornando os produtos, de uma forma
geral, muito parecidos, fazendo com que as marcas ganhassem
valores que transpassam o próprio produto e se transformassem
no grande patrimônio das empresas.
Antes de avançarmos questões que envolvem mais direta-
mente as marcas, cremos ser importante resgatar alguns con-
ceitos que nos auxiliem a compreender melhor o que representa
a marca nesse contexto empresarial e de negócios. Segundo a
AMA – American Marketing Association, “marca é um nome,
termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação dos
mesmos, que pretende identificar os bens e serviços de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-los daqueles dos
concorrentes” (apud Pinho, 1996, p.14).
Como podemos observar, o conceito oficial de marca é
limitado, uma vez que, no contexto atual, as marcas vão muito
além da função de identificação e diferenciação dos produtos em
relação aos seus concorrentes.
Kock (apud Dearlove & Crainer, 2000, p. XVI), referindo-
se a outro grande pesquisador e estudioso do marketing, embute
na própria definição de marca uma função diferenciadora, ao
dizer que ela deve assegurar qualidade e representar uma garantia
para o consumidor, conforme escreveu em seu livro The financial
times guide to management and finance. Para ele, marca é “um design
visual e/ou nome dado a um produto ou serviço por uma
organização, a fim de diferenciá-lo [grifo nosso] dos produtos
concorrentes, assegurando [grifo nosso] aos consumidores que o
produto será de alta qualidade e que esta será mantida.” Assim,
complementa David Aaker (1998, p. 7),
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uma marca é um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou serviços de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e serviços daqueles dos concor-
rentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto
e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que pareçam idênticos.
Para muitos outros autores que se lançaram na empreitada
de estudar esse fenômeno, a marca não representa neces-
sariamente segurança de qualidade. Para o publicitário Stalimir
Vieira (2002, p. 16-17),
é uma ilusão acreditar que um conceito de marca pode ser eficiente a partir
de definições artificiais, criadas fora do contexto ideológico da empresa.
Nenhum plano, por mais tecnicamente justificado, se sustenta sem
considerar que toda marca nasce impregnada de um ideal. E ele será a
essência do seu sucesso ou o mal congênito a comprometê-lo para sempre.
Isso não significa, necessariamente, que a marca portadora de males
congênitos também cresce. E seu males congênitos se não corrigidos,
crescem junto, podendo se converter num problema cada vez maior.
De acordo com Pinho (1996, p.15-16), hoje, podemos
creditar às marcas outras funções: concorrencial, identificadora,
individualizadora, de revelação, de diferenciação, publicitária e de
diferenciação no âmbito da própria empresa. Essas funções são
conceituadas da seguinte forma:
 Função concorrencial – As marcas que assinalam os
produtos concorrem diretamente entre si;
 Função identificadora – Ao assinalar os produtos e
serviços, as marcas os identificam individualmente;
 Função individualizadora – O produto marcado e identi-
ficado torna-se um bem individualizado e único perante um
conjunto de bens e marcas diferentes;
 Função de descobrimento ou revelação – Depois de um
produto novo ser lançado no mercado, a marca é que vai revelar
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a sua existência ao consumidor. E, ao comprar o bem, o consu-
midor descobre o produto que a marca assinala;
 Função de diferenciação – Por meio de uma marca o
produto torna-se diferenciado na sua categoria;
 Função publicitária – A publicidade busca divulgar e
promover a marca do produto junto ao consumidor para que,
assim, ele deixe de ser uma mercadoria anônima;
 Função de diferenciação interna – O popular Fusca, da
Volkswagen, era apresentado em três versões: Volkswagen 1200,
1300 e 1500. Embora aparentemente idênticos, os modelos
apresentavam diferenças concretas de qualidade, preço e aca-
bamento, que fizeram o consumidor estabelecer a diferença de
status entre os proprietários de cada uma das versões.
Independentemente de suas funções, uma marca é um
símbolo bastante complexo, podendo conduzir a seis níveis de
significados: atributos, benefícios, valores, cultura, personalidade
e usuário. Entre estes, os significados mais importantes são os
valores, a cultura e a personalidade, pois são eles que definem a
essência da marca e é desta forma que a empresa deve trabalhar
suas estratégias de marca.
Essencialmente, uma marca representa a promessa do
vendedor (da empresa) de entregar um conjunto específico de
características, benefícios e serviços aos compradores, sendo que
as melhores marcas trazem uma garantia de qualidade.
As marcas podem ser criadas a partir do nome dos inven-
tores dos produtos que identificam, como Cartier, Gillette,
Mercedes-Benz ou Ford. Podem ainda ser baseadas no nome de
um local ou região em que foram criadas ou são mais vendidas.
São exemplos disso: Mont Blanc, American Airlines ou Swissair.
Nomes científicos também são transformados em marcas, como
Aspirina ou AAS (ácido acetilsalicílico). Nomes descritivos são
comumente utilizados como marcas: Holiday Inn, Coca-Cola ou
Guaraná Antárctica.
Hoje, uma grande polêmica envolve a indústria farmacêutica
com as marcas genéricas dos medicamentos, baseadas exclu-
sivamente nos componentes químicos presentes na formulação
dos produtos. As marcas genéricas são as mais fracas em termos
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de memorização ou poder de venda de um produto, exatamente
por ele não ter diferenciação e personalidade, que são ca-
racterísticos de uma marca.
É fundamental que o nome dado à marca seja sugestivo,
que denote um atributo importante e que possa representar uma
motivação de compra de um produto. Comfort é um amaciante
de roupa que, por associação, sugere que o uso do produto irá
conferir às roupas por ele lavadas maciez, assim como Fresh
sugere frescor e Tostines é associado com tostados crocantes,
nome ideal para biscoitos. A função publicitária da marca conduz
seus criadores a imputarem nos nomes de produtos associações
que possam despertar o desejo de posse dos mesmos pelos
consumidores.
Nem sempre este princípio é seguido, mas nem por isso
deixamos de ter marcas importantes como Kodak, cujo criador
simplesmente acreditava ser a letra “K” suficientemente forte
para gerar bons índices de memorização. Assim batizou a
primeira máquina fotográfica com uma marca que começava e
terminava com sua letra preferida.
Para reforçar esse pensamento tão presente no universo das
marcas, Ries & Ries (2000, p. 3) afirmam categoricamente que:
o “nome de uma marca nada mais é do que uma palavra na mente, ainda
que um tipo especial de palavra. O nome de uma marca é um subs-
tantivo, um substantivo próprio, que, como todos os substantivos
próprios, geralmente se escreve com uma letra maiúscula. Todo e
qualquer substantivo próprio é uma marca, seja ou não de propriedade
de um indivíduo, uma corporação ou uma comunidade.
Entretanto, apesar da importância do nome, o sucesso de
uma marca vai muito além dos atributos intrínsecos ou extrínsecos
do produto ou da linha de produtos que representa. De nada
adianta a sonoridade do nome, a facilidade de ser memorizado, se
ele não representar um conceito singular e for percebido com
todos os seus benefícios junto aos consumidores, benefícios que
justifiquem a opção dos mesmos por essa e não por outra marca.
Seu significado, conforme Mauro Calixta Tavares (1998, p. 17),
62 • Comunicação e Sociedade 41
resulta do esforço de pesquisa, inovação, comunicação e outros que, ao
longo do tempo vão sendo agregados ao processo de sua construção.
Isso significa que sua criação e manutenção não podem ficar restritas a
designers, artistas gráficos e agências de publicidade. A marca é diferente
do produto (...) A marca estabelece um relacionamento e uma troca de
intangíveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa
fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos não podem
falar por si: as marcas é que dão significado e falam por eles.
Esse conceito reforça a tendência das marcas de se caracte-
rizarem muito mais como relacionamento entre os fabricantes e
o mercado, incluindo-se aí consumidores, fornecedores, distri-
buidores e todos os envolvidos em seus processos de produção.
Dentro dessa ótica, podemos, segundo Dearlove & Crainer
(2000, p. XVII), olhar para as marcas como
uma maneira rápida de comunicar dados críticos ao mercado e influenciar
decisões. Em meio a uma infinidade de indústrias orientadas ao
consumidor, as marcas são um meio importante de diferenciar e de
ganhar vantagem competitiva, embora sejam mais influentes quando os
clientes não dispõem de dados para fazer uma escolha informada do
produto e/ou quando a diferenciação entre as versões que os concor-
rentes oferecem do mesmo produto são pequenas ou inexistentes. Além
disso, as marcas assumem mais relevância quando os consumidores dão
grande importância à decisão que estão tomando.
Entre as muitas visões sobre as marcas, o que se observa é
que, independentemente das múltiplas diferenças, um ponto de
intersecção é compartilhado. Falamos da sua importância no
processo de compra como elemento identificador e de reco-
nhecimento de valor, cuja identidade promove uma espécie de
empatia entre o produto e seu público. Isso por si só constitui-
se em um dos mais relevantes elementos para ser estudado e
observado dentro do contexto da comunicação.
Valor e poder das marcas
A evolução tecnológica promoveu um desenvolvimento tão
acelerada dos produtos e serviços, no final do século findo, que
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eles foram se assemelhando praticamente em tudo. Ficar pare-
cido com o concorrente passou a ser uma estratégia dos espe-
cialistas em marketing, principalmente quando o objeto da cópia
é exatamente um dos líderes do mercado.
A única diferença entre um produto e os demais que estão
disputando o mesmo segmento é a sua marca. Não estamos
resgatando a mais antiga das características das marcas que é a
identificação, mas o conceito que está encerrado na marca do
produto, que o faz único. Nenhum outro produto pode detê-la:
é exclusiva, própria e específica.
Essa é ameaça maior que vem da indústria da pirataria, que
a cada dia se especializa e se sofistica mais nos processos de
clonagem de marcas e produtos. Uma rápida passagem pela
movimentada rua 25 de Março, no centro-velho de São Paulo,
comprovará os avanços desse setor marginal da nossa economia.
Se, por um lado, é um claro delito contra a propriedade indus-
trial, por outro, não deixa de ser um fator democratizante das
grandes marcas, uma vez que as populações de baixa renda
passam, embora de forma enviesada, a ter acesso a elas.
Assumindo a característica de distinção entre um produto
e outro, e agregando valores intangíveis ao produto, a marca
assumiu um valor que, até bem pouco tempo, era imensurável.
Era possível imaginar que uma marca fosse valiosa, mas não se
contava com processos que permitissem quantificar este valor.
O produto em si, a embalagem, o nome da marca e toda
estratégia de comunicação realizada na divulgação do produto
formam um conjunto que representa a síntese de uma marca.
Estão entre eles os valores estéticos, emocionais, racionais e
físicos do produto em si e das relações mentais estabelecidas
entre os consumidores e o objeto representado por ela. Assim,
ao adquirir um produto, o consumidor não compra apenas um bem, mas
todo o conjunto de valores e atributos da marca e de seu fabricante. O
consumidor de produtos Nestlé, por exemplo, evoca nos produtos da
marca valores como saúde, qualidade, sabor e, acima de tudo, a confiança
que deposita na empresa (Pinho, 1996, p. 43).
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Essa mesma idéia é compartilhada por David Aaker, que vai
ainda mais longe quando se refere à lealdade do consumidor em
relação à marca. Para ele (1998, p. 48), “a lealdade à marca dos
consumidores existentes representa um ativo estratégico que, se
adequadamente gerenciado e explorado, tem o potencial de
proporcionar valor de diversas maneiras”. Valores ligados
diretamente às alternativas de redução de custos do marketing,
pois uma marca que goza da lealdade de um conjunto de consu-
midores também é capaz de alavancar novos negócios e vendas.
Ela atrai novos consumidores, tornando-se ainda mais conhecida
pela ação destes, que tomam para si o trabalho de divulgá-la e
testemunhar em seu favor. A força da marca e o prestígio que ela
tem junto ao seu universo possibilita um intervalo de tempo para
que a empresa possa preparar-se para ofensivas de concorrentes
e de outras marcas que poderão ser lançadas no mercado.
A marca é, hoje, o único valor intelectual que a legislação
reconhece como sendo uma propriedade eterna, pois até as
patentes e os direitos autorais têm um prazo de validade
limitado, e as marcas permanecem sendo de seus proprietários
até que eles a vendam ou a deixem morrer por maus-tratos
(Sampaio, 1999, p. 220).
O valor financeiro da marca
O produto transfere para a marca valores que lhe foram
sendo atribuídos com o passar do tempo, durante sua existência
no mercado de consumo. Estes valores tendem a resolver, com
eficiência, problemas ligados à relação que se estabelece entre
qualidade, preço e praticidade em atender certas necessidades dos
consumidores, da mesma forma que a marca transfere para o
produto a tradição e respeitabilidade que traz por todas as
relações estabelecidas historicamente com o consumidor. Os
valores que são conferidos à marca e os que lhe são atribuídos
pela opinião pública, de forma natural e espontânea, auxiliam na
construção de sua imagem, que deve, acima de tudo, ser coe-
rente, adequada e despertar desejo e confiabilidade no con-
sumidor. Desta forma, a marca, pelos seus valores emocionais,
estimula a demanda dos produtos que são por ela identificados,
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embora os consumidores, declaradamente, não assumam sua
fidelidade à marca.
O comportamento contraditório do consumidor fica pa-
tente em situações em que seus conceitos e valores são co-
locados à prova. Explica o diretor-geral da Interbrand no Brasil,
Alfredo Alves de Lima (apud Balbys, 2001, p. 37):
Para ilustrar, podemos ver da seguinte forma: em um blind test com Coca-
Cola, Pepsi e uma tubaína, o sabor do refrigerante, na maioria das vezes não
distingue definitivamente os produtos. Mas na hora da escolha diante da
prateleira do supermercado, a marca entra como fator decisivo na opção,
mesmo quando o consumidor se vê diante das diferenças de preço. O papel
da marca está na influência que ela exerce na preferência pelo produto.
A credibilidade da marca passa a ser, então, uma das prin-
cipais forças de venda do próprio produto. Isto confere um valor
que os profissionais de marketing chamam de brand equity, ou seja,
o valor financeiro e agregado da marca. David Aaker (1998, p. 16-
17) aborda com clareza esse conceito, definindo-o como
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu
símbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou serviço para uma empresa e/ou para os consumidores dela.
(...) Podem ajudá-los a interpretar, processar e acumular grande quan-
tidade de informações sobre produtos e marcas.
Mesmo com todo o rigor, o brand equity é um sistema
passível de imperfeições. Baseado na lucratividade, no market
share e na capacidade de expansão da marca, ele deixa uma lacuna
em sua avaliação. Segundo Troiano (apud Pereira, 2002, p. 1),
“ele não calcula o seu valor econômico (...) e o mais importante
é entender o que está levando ao crescimento ou à redução do
valor” e, num sistema aberto, os fatores extrínsecos às empresas
podem ser, em grande parte, os responsáveis pelas oscilações nos
valores das marcas.
A globalização da economia e as recentes fusões das
empresas foram responsáveis pela quantificação financeira das
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marcas. Porém, este processo foi iniciado nos anos 1980 com
Rupert Murdoch, empresário australiano que mandou avaliar as
marcas dos jornais e das revistas de sua empresa, para oferecê-
las como garantia aos banqueiros, de quem pleiteava contrair
empréstimos para injetar capital na construção de um grande
complexo jornalístico.
Segundo Pinho (1996), foram os ingleses os primeiros a
especificar critérios para determinar o valor das marcas. A Ranks
Hovis McDougall, importante empresa do setor alimentício,
solicitou os serviços do Interbrand Group, consultoria, igual-
mente inglesa, especializada na administração de marcas, que
desenvolveu para seu cliente um sistema que lhe permitia avaliar,
em libras, o “peso” de suas marcas. Por isso, o sistema ficou
mundialmente conhecido como RHM, que se constitui em sete
pontos básicos a serem analisados para definir o valor e a força
de uma marca. São eles: liderança, internacionalidade, esta-
bilidade, mercado, tendências, suporte e proteção. O sistema
opera com pesos, cuja somatória totaliza 100, conforme a tabela:
Cada um destes pontos é atribuído em função dos seus
níveis de consistência e perenidade. O fato de uma marca ser
líder no seu segmento de mercado representará estabilidade e
maior potencial de retorno para os investimentos feitos sobre
ela. Por sua vez, a estabilidade implica, diretamente, a fidelidade
dos seus consumidores, resultando no aumento do valor da
marca. As variações a que o mercado está sujeito, graças às
inovações tecnológicas ou às oscilações oriundas de modismos,










maior ou menor valor para a marca. Se ela é internacional,
nacional, regional ou local, seu valor será correspondente à sua
abrangência. As perspectivas de seu crescimento no mercado
também agem sobre a pontuação: se as tendências indicam
possibilidades de expansão, ela terá valor tanto maior se forem
grandes suas chances de conquistar maior share diante de suas
concorrentes. A atenção que a marca recebe de seu detentor lhe
proporciona maior valor. Investimentos constantes em pu-
blicidade, ações promocionais e outras ações que auxiliem na sua
consolidação resultam na soma de mais pontos na análise de
valor, aplicando-se o sistema RHM. O mesmo vale se a marca
for protegida por registro nos órgãos competentes dos países em
que está interagindo no mercado a que pertence.
As marcas fazem muito mais do que a diferença entre um
produto e outro. Elas constituem parcela expressiva no valor da
própria empresa. Pinto & Troiano (1993), autores dedicados a
estudar as marcas dentro dos princípios da administração do
marketing, definem brand equity como o incremento patrimonial
que vai se juntar ao patrimônio líquido, totalizando o valor de
venda de uma empresa e suas marcas.
O valor da marca tem sido visto sob uma variedade de perspectivas.
Dependendo de qual é considerada, adiciona ou reduz valor para a
empresa, para os canais de distribuição e para o consumidor. Esse valor
pode também aumentar ou diminuir ao longo do tempo e ser menos ou
mais extensível a outras categorias, conforme já abordado. Pode ser
firmemente ligado à identidade geral da empresa ou completamente
separado e pode ser mais ou menos volátil às forças mercadológicas ou
competitivas (Tavares, 1998, p. 194).
Afirmações como essa devem servir de alerta para o
mercado e para o empresariado, já que a marca, como qualquer
bem patrimonial, deve ser objeto de permanentes processos de
manutenção, e isso inclui seu rejuvenescimento. Talvez seja a
Coca-Cola a melhor representação deste cuidado em manter a
marca jovem. Por isso, permanentemente, está presente em todos
os rankings que mensuram o valor das marcas mundiais, con-
forme comenta Angélica Vilela (2001, p. C-7):
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Numa sociedade em que o produto em si pode representar menos do
que 3% do valor de mercado da empresa, a marca merece maior atenção.
É o caso da Coca-Cola, cujos valores intangíveis – a marca em si, a
criação intelectual e a distribuição – abocanham os outros 97% do total.
O valor de marcas notórias
Estudo realizado pela Interbrand e publicado em julho de
2003 pela Business Week, apontou as marcas individuais de maior
valor em todo o mundo, com destaque para as que se ligam a
produtos de lazer, bebidas, tabaco e, principalmente, de tecnologia
e informática, conforme podemos observar no seguinte quadro:
POSIÇÃO MARCA PAÍS         VALOR DA MARCA VARIAÇÃO
        (US$ BILHÕES)              %
2001 2003
01 Coca-Cola EUA 68,95 72,40 +5,00
02 Microsoft EUA 65,07 65,10 —-
03 IBM EUA 52,75 51,70 -1,99
04 GE EUA 42,40 42,30 —-
05 Intel EUA 34,67 31,10 -10,29
06 Nokia Finlândia 35,04 29,40 -16,90
07 Disney EUA 32,59 28,00 -14,08
08 McDonald’s EUA 25,29 24,60 -2,72
09 Marlboro EUA 22,05 22,10 —-
10 Mercedes-Benz Alemanha 21,73 21,30 —-
Fonte: Blue Bus, 2003
Instalada no Brasil desde o segundo semestre de 2000, a
Interbrand realizou pela primeira vez um estudo similar em
nosso País no ano 2001, voltando a fazê-lo em 2003, no qual
apontou as marcas brasileiras mais valiosas, com destaque para
as instituições financeiras, o que em grande parte reflete o fato
de considerar, na metodologia, o balanço financeiro e as pers-
pectivas de lucro das empresas.
Assim como a empresa inglesa, outras empresas vêm
atuando no mercado brasileiro, prestando consultoria no trabalho
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permanente de monitoramento das marcas, com o objetivo de
resguardar e preservar o valor que as mesmas adquiriram no
mercado. Entre elas destacam-se a Global Brands e a Millward
Brown, esta última empregando uma metodologia diferenciada
batizada de Brand Pyramid, na qual considera e mensura a
familiaridade ativa do consumidor com a marca (presença), se a
marca atende as necessidades do consumidor (relevância), sua
performance, vantagem emocional ou racional sobre suas
concorrentes e seu nível de associação em vantagens-chaves, o
que ela denomina de bonding, onde são construídos os atributos
intangíveis da marca.
Outras empresas vêm incrementando seus serviços nessa
área, o que demonstra não só o crescimento e importância do
mercado brasileiro no cenário mundial, como o reconhecimento
da importância das marcas brasileiras dentro do próprio cenário
nacional. Trata-se de um sinal promissor para os setores da
propaganda, merchandising, promoção, relações públicas, eventos
e de todos aqueles que estão, de forma direta ou indireta,
atuando nos processos de construção e consolidação de marcas.
Este é o panorama das marcas no mercado nacional:
Posição Marca       Valor (US$ milhões)
01 Itaú 1.093
02 Bradesco 809










Fonte: Investnews – Gazeta Mercantil – Site Terra, 2003
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Embora retratem realidades diametralmente opostas, vale a
pena, pelo menos, uma comparação entre o panorama mundial e
o brasileiro: a marca mais valiosa em nosso País – Itaú – aparece,
na pesquisa, com um valor de US$ 1,093 bilhão e a marca mais
valiosa no panorama mundial é a Coca-Cola, cujo valor ultrapassa
os US$ 70 bilhões. São números que demonstram que, apesar do
crescimento e da maturação do mercado brasileiro, as nossas
marcas ainda estão muito longe de acompanhar o desenvolvimento
mundial, o que não tira do Itaú o mérito de ser a principal marca
brasileira. Segundo seu gerente de propaganda e promoção,
Alfredo Luiz dos Santos (2002, p. 1), o Itaú
só chegou aonde chegou em função do seu talento para o desen-
volvimento e, conseqüentemente, pelas aquisições que fez até aqui. Mas,
além disso, a metodologia da Interbrand leva em conta a quantidade e a
qualidade do suporte de comunicação da marca. (...) O Itaú não só é um
dos maiores anunciantes do País, como mantém uma relação muito
transparente com analistas e acionistas.
Marketing e valor da marca
A marca, como vimos, pode assumir valor superior a todo
o imobilizado que uma empresa possui. Assim sendo, ela se
constitui em seu principal patrimônio e, portanto, necessita
receber toda a atenção. Danos na marca podem redundar em
prejuízos irreparáveis e comprometer seriamente a “saúde” de
uma empresa.
O marketing é como uma droga forte, que, usada sem critério, pode
afetar o comportamento da marca e, por meio de efeitos aparentemente
positivos, de curto prazo, viciar quem dela se utiliza e, com isso, gerar
uma perigosa distorção: o esquecimento do foco principal da marca em
favor da oportunidade do negócio. Uma irresponsabilidade, levando-se em
conta que todo negócio feito em nome da marca terá reflexos diretos sobre
ela (Vieira, Accioly e Andrade, 2000, p.89-90).
Nesse aspecto, o marketing, através de seus diversos
ferramentais, tem uma parcela significativa de responsabilidade
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na tarefa de administrar a marca, evitando desgastes e, mais do
que isso, contribuindo para seu permanente processo de valo-
rização. É através da articulação de suas estratégias que é possível
transformar a existência hermética de um produto numa relação
afetiva, dinâmica e diversificada de sua marca com os consu-
midores que por ela fazem suas opções de compra.
Esta inter-relação marketing-marca configura outra dimen-
são do conceito de brand equity. Não quer dizer que ela esteja
dissociada do conceito de valor financeiro e patrimonial da
marca, mas ambos se complementam, na medida em que tenham
seus valores reforçados pela comunicação, que, através de seu
arsenal nas mais diversas áreas, refletirá diretamente no aumento
do valor patrimonial e fará da marca o mais relevante e signi-
ficativo diferencial entre um produto e seus concorrentes.
É evidente, pois, que uma marca necessita ter por trás um
produto que atenda às expectativas do consumidor, mas é
essencial que todos os seus atributos sejam comunicados a esse
consumidor. Não só os físicos, mas também os emocionais,
originados pela própria convivência do público com a marca nos
pontos-de-venda, nos eventos e, primordialmente, no cotidiano
da mídia, integrando-a à rotina da vida das pessoas. Nesse
contexto o papel da comunicação é indiscutível.
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